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Abstract:  
The protein trend that has developed during the last years, has created a large market for 
protein-enhanced products. In stores, there are many products with added protein, such as 
protein bars and quarks. These products, often marketed as well-tasting but still healthy 
and filling, serve as excellent everyday snacks or when exercising. Whether consumers 
need additional protein to the extent that it has to be added to more products is however, 
up for debate. The purpose of this study is to examine consumers’ use of and attitude to-
wards these products and their perception of the products’ benefits. A qualitative research 
method was chosen for the study and focus groups were used to understand how consumers 
reason when choosing protein-enhanced products and how they relate to them. 17 young 
adults in the ages of 20-26, all consuming protein-enhanced products to some extent and 
for different reason, were interviewed for the study. The result solidified that a protein trend 
is in fact taking place and that protein-enhanced products have found their way in to many 
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large demand for the protein-enhanced products.   
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1 BAKGRUND 
Marknaden för proteinberikade produkter, ofta ämnade för mellanmål och träningsåter-
hämtning, har vuxit till en enorm marknad. Proteinberikade produkter finns numera i de 
flesta butikshyllorna. Vi kan välja mellan flertalet produkter för olika behov som lämpar 
sig bäst för våra specifika matvanor. Som konsument kan du t.ex. välja mellan vanlig 
”Keso” gryn ost och ”Protein Keso”, en annan variant av grynosten med en större mängd 
protein. Konsumtionen av stora mängder protein är speciellt aktuellt under den pågående 
proteintrenden (Van Allen, 2014). Detta kan vi se i form av högre försäljningssiffror. I en 
rapport utgiven av Konsumentföreningen Stockholm (2015) presenteras följande inform-
ation: ”Så kallade bars, hälso/sport och cereal/spannmål-bars har ökat starkt. Från 51 mil-
joner kronor 2010 till 153 miljoner kronor 2014, en ökning med 200 procent. Enbart 
hälso- och sportbars, där bland annat proteinrika produkter ingår, har ökat med 395 pro-
cent till 109 miljoner kronor.” Dessa fakta förstärker påståendena om att det verkligen 
existerar en trend kring de proteinberikade produkterna. 
 
”Innehåller mycket protein” är säkerligen ett av de mest använda argumenten i mark-
nadsföringen av diverse matvaror för tillfället. Dessa produkter kombineras ofta med en 
hälsosam livsstil och regelbunden motion, men även mindre träningsaktiva konsumenter 
köper dessa produkter som ofta upplevs som välsmakande och ”mindre ohälsosamma” 
mellanmål. Reklam för dessa produkter och kostrekommendationer finns i överflöd i 
samtliga medier, med Valios Pro-Feel reklamer som exempel på detta. Evira förbjuder 
dock användningen av ”Påståenden som hänvisar till hur snabbt eller hur mycket man 
kan gå ner i vikt...”, samt påståenden relaterade till mindre midjemått eller motsvarande 
(Evira, 2011). Däremot kan vi istället ofta se näringsvärden samt ur ett hälsoperspektiv 
attraktiva fraser som ”protein” klart utskrivna på dessa proteinberikade produkter. Detta 
baserar sig på den traditionella tolkningen att för att sälja en produkt skall målgruppens 
intresse fångas för att slutligen leda till köpbeslut (Dahlén & Lange, 2003 s. 24–25).  
 
Exempelvis företaget Gainomax produkter lovar konsumenter en bättre återhämtning ef-
ter sportprestationer. Produkternas näringsinnehåll och framför allt proteinmängden pre-
senteras i samband med betydelsen av proteinintag efter fysiska prestationer i såväl re-
klamer som på förpackningar med sportigt tema. Gainomax reklamen förlöjligar bananen, 
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en traditionell återhämtnings produkt med frasen ”bananas are for monkeys”, för att 
skapa konsumenten en bild om suveränitet hos deras egna produkter. Gainomax present-
eras som ett ersättande alternativ till denna traditionella återhämtningsmat (Gainomax 
Sverige, 2017). 
 
 
Figur 1 Gainomax reklam "Bananas are for monkeys" (Jakobssonsportfolio, 2017) 
 
 
Figur 2 Gainomax reklam (Resumé, 2011) 
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Figur 3 Gainomax proteinberikade produkter (SvD, 2011) 
1.1 Vad är egentligen proteinberikade produkter? 
I denna kontext avser benämningen proteinberikade produkter sådana produkter som ut-
vecklats för att förse konsumenter med välsmakande, proteinrika och näringsrika alterna-
tiv. Som exempel på detta kan uppkomsten av proteinpuddingar och kvarger nämnas. 
Dessa proteinrika produkter är utvecklade för att konsumeras direkt för att uppnå ett till-
räckligt proteinintag, något som sägs stöda vikthantering och träning (Gunnars, 2017). 
Den utökade efterfrågan på protein har lett till att företag utvecklat mångfunktionella pro-
dukter. Produkterna marknadsförs ofta som goda, hälsosamma, och mättande mellanmål 
(Barebells, 2017).  
 
De proteinberikade produkterna finns i smaker som t.ex. choklad, vanilj och lakrits, vilket 
gör produkterna attraktiva då de påstås vara hälsosamma men ändå välsmakande. Pro-
dukter med tillsatt protein är en växande marknad och vi kan numera även hitta protein-
glass, proteinpannkakor och proteinrikt öl i butikshyllorna. Som en följd av den stora 
efterfrågan på protein har produktutbudet således expanderat till nya produktkategorier 
för att ge konsumenten ännu större valmöjligheter. Människor som är intresserade av en 
hälsosam livsstil skapar en stor efterfrågan och därmed en marknad för dessa produkter. 
Så länge vi kan tala om en proteintrend kan företagen utveckla nya produkter för att väcka 
intresse på denna enorma marknad. 
 
Även Valio har numera flertalet produkter vars fokus ligger på en hälsosam livsstil och 
lanseringen av produktlinjen Valio Pro-feel, som består av bl.a. proteinrika smaksatta 
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kvarger och grynostar kan detta ses som Valios svar på den omgivande produktutveckl-
ingen. Ord som ”återhämtning” och ”muskelväxt” kan ses på den dyrare ”Plus-mjöl-
ken” och Pro-feel produkternas sportiga etiketter informeras konsumenterna om produk-
tens funktion och innehåll (Valio, 2017). Enligt Konsumentföreningen Stockholm 
(2015) har tillverkarna av keso och kvarg sett en ökning i försäljningssiffrorna under 
den pågående trenden: ”Keso och kvarg har ökat i värde under perioden med 137 pro-
cent, från 494 miljoner till ca 1,2 miljarder kronor. Produkterna är proteinrika och an-
vänds ofta vid träning och/eller för att öka mättnaden när man vill gå ner i vikt’’.  
 
 
Figur 4 Valio Pro-Feel produktserien (Sinivalkoinen jalanjälki, 2017) 
2 PROBLEMATISERING 
Trots att hälsa och välmående är viktigt, kan den typ av marknadsföring som idag före-
kommer av dessa produkter, med fokus på ett mycket stort proteinintag ifrågasättas. Ut-
över den egentliga produkten marknadsförs dessutom en identitet, ett ideal och ett för-
hållningssätt till hälsa. Konsumentens kunskap kring proteinbehoven är av central bety-
delse, då vi analyserar ifall konsumenterna de facto är medvetna om de hälsorelaterade 
proteinbehoven eller ifall de påverkats av en eventuellt förvirrande marknadsföring. Kon-
sumeras produkterna i verklighet p.g.a. dess innehåll eller har marknadsföringen styrt 
konsumenternas köpbeteende? Huruvida konsumenterna skulle behöva dessa stora mäng-
der protein är inte alltid lätt att tolka och alltså är det intressant att undersöka hur konsu-
menterna resonerar då de väljer det proteinrika alternativet.  
 
Enligt Richter (2015) är det för en person optimala proteinbehovet ett resultat av flera 
olika faktorer. Då man äter 1,4–2 gram protein per kilogram i förhållande till egen kropps-
vikt når man bättre resultat i styrke- och konditionsträning. Musklerna behöver protein 
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för att återhämtas och därmed ökar även den nödvändiga proteinkonsumtionen då man 
tränar. Richter säger att det även vid vikthantering är viktigt att uppehålla en tillräcklig 
proteinkonsumtion för att behålla muskelmassan.  
 
Förstärker förekomsten av exempelvis chokladstänger med tillsatt protein, utöver tradit-
ionella chokladstänger, bilden av att ett stort proteinintag är viktigt? Proteinberikade pro-
dukter har snabbt blivit mycket populära. En förståelse för hur konsumenterna snabbt 
blivit så intresserade av dessa produkter kan ge oss en bra inblick i hur viktigt en funge-
rande marknadskommunikation kan vara. Är det producenterna som skapat bilden kring 
att vi behöver tilläggsprotein eller är det konsumenterna själva som bett om dessa pro-
dukter? Hur konsumenterna förhåller sig till dessa ofta dyrare, snyggt designade, väl 
marknadsförda produkterna ger oss en bra inblick i marknadskommunikation centrala roll 
i skapande av trender. Undersökningen av även konsumentbeteende möjliggör tolkning 
av varför dessa produkter konsumeras i den mängd de gör, vilket möjliggjort en länge 
pågående trend. Hur konsumenter förhåller sig till dessa samt hur mycket de egentligen 
vet om dem, står i fokus i undersökningen. 
2.1 Syfte 
Syftet med denna undersökning är att studera konsumenters användning av och attityder 
till proteinberikade produkter samt deras uppfattning om nyttan av dessa.  
 
2.2 Begreppsdefinitioner  
 
Proteinberikade produkter: Produkter där protein lagts till för att öka proteinintaget (Pej-
ryd, 2016). Produkterna marknadsförs ofta som proteinrika och hälsosamma alternativ. I 
dessa finns ordet protein ofta med i produktnamnet, t.ex. protein keso. S.k. bars, kvarger 
och puddingar med rikliga mängder protein är även de populära produkter av denna sort. 
Dessa kan ses tillhöra benämningen funktionella livsmedel; ”Livsmedel som utöver det 
vanliga näringsinnehållet kan förses med produktspecifika hälsopåståenden.” (Palm, 
2000). 
  
11 
 
Figur 5 Exempel på proteinberikade mellanmål från Arla (Arla, 2017). 
 
Proteintrend: En mycket diskuterad trend kring en hög konsumtion av protein och som 
gett producenter möjligheten att mätta en stor efterfrågan med utveckling av nya protein-
rika alternativ. Denna trend har snabbt vuxit till sig och trendens verkliga effekter disku-
teras jämt, med följande citat som exempel: ”Men trots vi alltså får i oss tillräckligt med 
protein så råder det just nu en stor hype kring proteinberikade produkter.” (Pejryd, 
2016).  
2.3 Avgränsningar 
Studien har avgränsats till att behandla kunskapen om och attityder till proteinberikade 
produkter bland unga vuxna. Traditionella proteintillskott i form av exempelvis pulver, 
som kräver tillredning behandlas inte i denna undersökning. Då fokus ligger på de för 
tillfället trendiga lättkonsumerade proteinberikade produkterna, kommer övriga funktion-
ella livsmedel såsom vitamindrycker inte heller behandlas. Proteinberikade produkter har 
kritiserats då dessa ofta innehåller sötningsmedel vars hälsoeffekter på människor ännu 
är relativt oklara. Jag har valt att inte undersöka detta heller. 
3 METOD 
Skillnaden mellan en kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod karaktäriseras av ett an-
tal faktorer. Enligt Bryman och Bell (2011 s. 419–421) betonas siffror i en kvantitativ 
forskning som en metod för att mäta resultaten i en undersökning. Forskarens uppfattning 
står i fokus och leder undersökningen i struktur. En kvantitativ forskningsmetod ger även 
lättolkade resultat som lätt kan visualiseras med grafer etc. Ett annat kännetecken för 
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kvantitativ forskning är även att kunna generalisera forskningen på en viss population och 
kan därmed betraktas vara en mer trovärdig forskningsmetod än den kvalitativa. Metoden 
ger dock inte djupare information kring varför vi fått ett specifikt resultat. Forskaren träf-
far respondenterna sällan om någonsin i en kvantitativ undersökning för att objektiviteten 
inte skall hotas i forskningen hävdar Bryman och Bell (2011 s. 419–421). 
 
Deltagarnas uppfattning och tankar kring ämnet som undersöks är utgångspunkten för en 
kvalitativ undersökning. Forskningsresultaten presenteras oftast med hjälp av ord istället 
för siffermässiga mätmetoder i en kvalitativ undersökning. Hur respondenterna uppfattar 
de olika frågeställningarna och hur de resonerar kring dessa står i fokus. Respondenternas 
åsikter och reflektioner är utgångspunkten för en kvalitativ forskning. Detta omfattar 
också en förståelse av beteenden och värderingar som kallas kontextuell förståelse beto-
nar Bryman och Bell (2011). Kvalitativa forskare säger att denna metod leder till rikare 
information än vad som framgår i en kvantitativ forskning, då samspelet mellan intervju-
are och respondent är djupare än vid användning av en kvantitativ forskningsmetod. Me-
toden beskrivs ofta som ett sätt att se fenomenet från de intervjuades ögon. (Bryman & 
Bell 2011 s. 419–421) 
3.1 Kvalitativ forskningsmetod 
En kvalitativ datainsamlingsmetod stöder denna undersökning eftersom deltagarnas upp-
fattning, tankar och attityder till proteinberikade produkter står i fokus. Att få en kontex-
tuell förståelse för deltagarnas förhållning till dessa produkter samt hur de värderar dem 
utgör grunden för undersökningen. Konsumenternas attityder till dessa produkter är det 
som undersöks, inte produkternas försäljningssiffror eller motsvarande. Den kvantitativa 
metoden ger således inte den intervjuade möjligheten att omformulera frågor eller speci-
ficera sina val i detta sammanhang. En kvantitativ undersökningsmetod kan även leda till 
att den intervjuade inte nödvändigtvis finner ett lämpligt alternativ för att signalera sin 
sanna åsikt, sina tankar och speciellt attityder. Den kvalitativa datainsamlingsmetoden, i 
detta fall alltså användningen av fokusgruppintervjuer, säkerställer att de intervjuade 
sporras till att verkligen resonera kring sina svar mer djupgående. På detta sätt kommer 
intervjuaren även närmare respondenterna vilket torde ge upphov till ärliga samt spontana 
svar. 
  
13 
3.2 Fokusgrupper 
Bryman och Bell (2011) redogör för att en fokusgrupp består av flera respondenter som 
deltar samtidigt i en och samma intervju. Utförandet av fokusgruppintervjuer ger en djup 
förståelse kring det valda temat för att sammanfatta de intervjuades gemensamma slutsat-
ser om ämnet. Eftersom uppfattningen om proteinberikade produkter kan variera kan fo-
kusgruppintervjuer leda till intressanta diskussioner om ämnet. Det är även intressant att 
observera hur respondenterna reagerar och påverkas av de andra deltagarnas åsikter om 
dessa produkter. Tanken är att ämnet skall väcka diskussion utan att intervjuaren styr 
diskussionen för mycket. Respondenternas svar skall få vara fria och variera i struktur. 
Detta för att säkerställa att respondenterna får sagt hur de förhåller sig till ämnet. Detta 
möjliggör även att svaren blir mer realistiska och beskrivande eftersom respondenterna 
argumenterar för sina åsikter. Jag har således valt att använda mig av fokusgruppinter-
vjuer eftersom tanken är att väcka diskussion kring ämnet och dela olika åsikter om hur 
man resonerar kring proteinberikade produkter samt undersöka medvetenheten kring pro-
tein.  
3.3 Tillvägagångssätt 
Intervjuguiden kommer att bestå att specifika frågeställningar men ger även rum för om-
formulering samt nya frågor, på de intervjuades initiativ. Utgångsläget är att intervjufrå-
gorna ställs i en logisk ordning men dessa kan dock omorganiseras ifall intervjun så krä-
ver. Intervjufrågorna formuleras lättförståeligt för att säkerställa att intervjun fortlöper 
smidigt och avslappnat, något som även understryks av Bryman & Bell (2011 s. 484). 
Respondenterna väljs ut på basen av ålder (unga vuxna 20–26 år) och var de är bosatta 
(Huvudstadsregionen) samt huruvida de konsumerar proteinberikade produkter.  
 
Fokusgrupperna kommer att ta plats i en lugn miljö för att som rekommenderat av Bry-
man & Bell (2011, s. 484–485), säkerställa att intervjuerna kan pågå ostört. Intervjuerna 
kommer bandas in för att kunna fånga de intervjuades tankar i deras egna ord, utan risk 
för att meningen förvrängs. Genom att lyssna på intervjuerna flertalet gånger kan inter-
vjuaren även säkerställa att allting relevant noterats. För att bilda en djup förståelse för 
materialet, skall det läsas igenom ett flertal gånger under bearbetningens gång. Efter att 
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intervjuerna har bandats in skall intervjuerna transkriberas och därefter sorteras och be-
arbetas. Transkriberingen är tidskrävande och skall utföras detaljerat för att ordentligt 
kunna bearbeta och analysera materialet (Bryman & Bell, 2011 s. 490–491). 
4 TEORI 
Teoridelen ger läsaren en inblick i marknadskommunikationens roll och hur den genom 
att påverka konsumenter möjligtvis gett upphov till en proteintrend. Konsumentbeteendet 
diskuteras även för att förse läsaren med en förståelse för hur kunderna resonerar och 
fattar köpbeslut i allmänhet.  
4.1 Marknadskommunikation 
Eftersom konsumenter sällan gör rationella köpbeslut är det viktigt att förstå sig på hur 
marknadskommunikationen fungerar och hur den påverkar konsumenters beslutsfattande 
förklarar Mårtenson (2009). Kommunikationsteorin grundar sig på en förståelse om hur 
konsumenterna nås på marknaden och hur de reagerar på den inriktade marknadsföringen. 
Konsumenter har ofta svårigheter i att åtskilja effekten av en specifik produkt. Förpack-
ningen samt produktens mervärde för konsumenten är egenskaper som påverkar köpbe-
slutet. Kunden köper inte en produkt enbart p.g.a. en av dessa ovannämnda faktorer utan 
flera element påverkar köpbeslutet vilket leder till att kunden köper en helhet av produk-
tegenskaper. (Mårtenson, 2009 s. 59)   
 
Förutom att bl.a. en produkts förpackning och namn ofta påverkar köpbeslutet är mark-
nadskommunikationen av stor betydelse eftersom reklamen för varumärket förklarar var-
för konsumenten skall köpa den specifika produkten eller tjänsten i fråga (Dahlén & 
Lange, 2003 s. 11). Målet med marknadskommunikation är således att skapa en attraktiv 
personlighet och fördelaktiga associationer till varumärket och således skapa mervärde 
för produkten. Då konsumenter i dagens läge har otaliga valmöjligheter är det viktigt att 
företag fokuserar på dessa faktorer för att klara sig gentemot konkurrenter på marknaden. 
På en marknad med flera likartade produkter är det inte så enkelt för företag att framstå 
som unika. Idealet är att konsumenter skall intressera sig för budskapet företaget försöker 
förmedla. Denna aspekt grundar sig i en djup förståelse om vad som är viktigt och moti-
verande för kunden och vilka faktorer som påverkar köpbeslutet. (Mårtenson, 2009 s. 17–
  
15 
18) Det sägs att en framgångsrik marknadskommunikation grundar sig på 3 beståndsde-
lar: målgruppen marknadsföringen är riktad till, varumärkesbudskapet och kanalen bud-
skapet signaleras från (Dahlén & Lange, 2003 s. 19). 
4.1.1 Värdeskapande marknadskommunikation 
I och med en stor efterfrågan på protein har företagen kunnat skapa nya lönsamma pro-
duktserier med proteinberikade produkter för att eventuellt mätta den stora efterfrågan på 
protein. Enligt reklamlegenden Stephen King är ett varumärkes uppgift att attrahera kon-
sumenterna på tre olika delområden: tilltala sinnena, tilltala förnuftet samt tilltala käns-
lorna (Mårtenson, 2009 s. 33–34). Den riktade marknadskommunikationen skall således 
utgå från den valda målgruppens köpmotiv och vara relevant samt motiverande. Dessa 
faktorer är viktiga att fokusera på för att väcka kundernas intresse på marknaden och locka 
dem till ett framtida köp. Det är viktigt att det finns ett starkt samband mellan ett varu-
märkes associationer och de givna löften som kommuniceras till målgruppen. Marknads-
kommunikationens främsta uppgift ur ett kundperspektiv är därmed att påverka konsu-
menters uppfattning om varumärket och produkten (den attitydmässiga lojaliteten) och 
således även locka dem till att köpa produkten (den beteendemässiga lojaliteten). (Mår-
tenson, 2009 s. 46–47)  
4.1.2 Behov av produktkategorin 
Enligt Mårtenson (2009 s. 216) måste ett företag skapa ett medvetande om en produktka-
tegoris existens vid lansering av nya produkter. Då de proteinberikade produkterna är nya 
på marknaden är det således av central betydelse för företagen att skapa ett medvetande 
om denna produktkategori. Detta kan göras med exempelvis traditionell reklam, bloggin-
lägg, sociala medier eller någon annan form av marknadskommunikation. Ett större med-
vetande om produkterna möjliggör därefter större försäljning.  
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4.1.3 Shannon - Weavers kommunikationsmodell 
 
Figur 6 Shannon - Weavers kommunikationsmodell (1947). Illustration av skribenten. 
 
Ovanstående kommunikationsmodell beskriver hur ett budskap överförs mellan sändare 
och mottagare och vilket sambandet är mellan orsak och verkan i sammanhanget (Moss-
berg & Sundström, 2013 s. 274).  
 
Enligt Larsson (2017) definieras kommunikation som ”...ett utbyte av tankar och idéer 
mellan människor för att uppnå en förståelse…”. Kommunikationen mellan sändare och 
mottagare påbörjas vid informationskällan där budskapet som sändaren vill kommunicera 
produceras (Communication Theory, 2017). Budskapet beskrivs som en tanke eller ett 
meddelande som sändaren vill uttrycka. Sändaren formulerar således budskapet till en 
signal som därefter överförs till mottagaren via vald kommunikationskanal, som sedan 
överför detta budskap till destinationen; konsumenten. Budskapet kan ta olika former 
såsom skriven text eller innehålla bilder och ljud. Signalen överförs över vald kanal såsom 
sociala medier, radio eller tv. (Shannon, 1948) Eftersom budskapet ofta påverkas av ett 
antal störningar i omgivningen kan budskapet omvandlas under överföringen. Mottagaren 
eller destinationen (konsumenten) uppfattar alltså inte nödvändigtvis budskapet som sän-
daren avsett utan tolkar det som hen upplever det. Dessa störningar kallas brus eller oljud. 
Det kan t.ex. vara frågan om att kunskapen missuppfattas då något p.g.a. exempelvis tek-
niska problem uteblivit, vilket då kan orsaka problem för mottagaren i att förstå budskapet 
såsom sändaren i första hand avsett. (Dahlén & Lange, 2003 s. 61) 
 
Konkurrenters kommunikation kan även orsaka problem eller så fångas inte ett tillräckligt 
intresse hos mottagaren. Brus är något som inte kan kontrolleras eftersom det kan ta olika 
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former under överföringsprocessen. (Dahlén & Lange, 2003 s. 61) Då budskapet nått sin 
destination reagerar konsumenten som sagt på budskapet och gör en sin egen tolkning. 
Eftersom brus förekommer och påverkar budskapet är det viktigt att budskapet överförs 
på bästa möjliga sätt för att förminska påverkan av störningarna (Mossberg & Sundström, 
2013 s. 275). Kommunikationsmodellens främsta roll är att möjliggöra en effektiv kom-
munikation mellan sändare och mottagare/destination (Communication Theory, 2017). 
 
4.1.4 Den av kunden initierade marknadskommunikationsmodellen 
 
 
     
 
 
 
      
 
 
 
Figur 7 Den av kunden initierade marknadskommunikationsmodellen (Duncan, 2005).  Illustrerad av skribenten. 
 
Kommunikation med kunden som initiativtagare definieras enligt Duncan (2005) som 
den kommunikation där kunden tar tag i och kommunicerar företaget en specifik fråga 
eller ett önskemål. I denna modell är kunden alltså sändare istället för mottagare som i 
Shannon – Weavers kommunikationsmodell. Kunderna informerar sitt budskap genom 
diverse kanaler till företagen. Det omringande bruset kan dock påverka detta budskap 
innan det nått mottagaren. Mottagaren ger därefter sändaren respons i form av svar eller 
handling.  
 
Exempelvis kan ett önskemål beaktas vid produktutveckling och som ett exempel på detta 
kan Lindahls kvarg nämnas. I företagets år 2014 utgivna pressmeddelande konstaterar 
Sändare 
 
  Budskap Kanal Mottagare 
Brus 
Respons / Handling 
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verkställande direktören Per Johansson följande; ” Vi märkte en stor efterfrågan efter den 
här typen av produkt. Det finns ingen liknande på marknaden idag och vi fick testa oss 
fram innan vi tillsammans med vår leverantör hittade en produkt som både hade högt 
proteininnehåll, god smak och låg fetthalt. Vi är mycket nöjda med resultatet och hoppas 
att produkterna kommer falla konsumenterna i smaken…”. Idag har Lindahls en mark-
nadsandel på 47% av den svenska kvargmarknaden. (Lindahls, 2014) 
 
 
Figur 8 Lindahls proteinberikade produkter (Lindahls, 2017) 
4.1.5 Sprida information 
Konsumenternas åsikter och tankar om produkterna är av central betydelse för långsiktig 
framgång för företagen. Positiv word-of-mouth kan öka försäljningen och vid en mycket 
stor genererad efterfrågan även möjliggöra en prisökning för en större marginal. Konsu-
menterna förstärker således marknadskommunikationen eftersom informationen om pro-
dukten sprids vidare. Det sägs att ett budskap når människor effektivast då det kommuni-
ceras mellan personer som känner varandra. Då företagen tar emot informationen kan de 
bl.a. förbättra sin marknadskommunikation så att den blir mer effektiv samt vidare ut-
veckla sina produkter så att de attraherar den valda målgruppen. Då en konsument rekom-
menderar en produkt till en annan når budskapet fram, likt då en konsument utsetts för 
reklam. (Dahlén & Lange 2003 s. 110–112) 
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4.2 Varumärkesvärde ur ett kundperspektiv 
Mårtenson (2009) säger att vissa specifika faktorer har påverkan på hur starkt ett varu-
märke upplevs av konsumenterna. Det kunderna har lärt sig, känt, sett och hört om varu-
märket påverkar hur de upplever det och vad de associerar med det. Detta mäts ofta som 
”top of mind awareness” som mäter vilket varumärke kunden tänker på först i den valda 
produktkategorin. Varumärkets innebörd har således även en stark påverkan i och med 
att den mäter ett varumärkes prestationer samt hur konsumenten uppfattar produkten. Va-
rumärkes prestationer beskriver produktens funktionalitet och vad som kännetecknar pro-
dukten. I detta avseende är det är viktigt att den uppfyller kundernas förväntningar för 
produkten. Tillförlitligheten och varaktigheten är också viktiga egenskaper som bedöms. 
Det är även viktigt att kunden upplever kvaliteten av produkten såsom företaget har ef-
tersträvat att skall hända. Förutom dessa egenskaper bedöms även designen och priset 
samt helheten och upplevelsen av produkten. (Mårtenson, 2009 s. 66-68) 
 
Även i produktkategorin proteinberikade produkter finns flertalet kända varumärken. Va-
rumärken som Gainomax, Barebells, Skyr, Valio Pro-Feel och Lindahls är kända för pro-
duktsortiment bestående av enbart eller åtminstone en stor del proteinberikade produkter. 
Därmed associeras dessa varumärkens produkter kanske i många fall av konsumenter, 
som hälsosamma eller proteinrika alternativ även innan etiketten eller näringsvärdena 
granskats.  
 
Konsumenters respons behandlar vilka känslor produkten väcker och hur trovärdigt ett 
varumärke är ur ett kundperspektiv. För att företag med likartade produkter skall ha en 
chans mot konkurrerande varumärken är det viktigt att produkten uppfyller framtida be-
hov och konsumenternas förnyade preferenser. I och med pågående trender på marknaden 
är relevansen för varumärket viktigt. Produkten skall hittas i butikshyllan samt skall sma-
ken, priset och förpackningen vara attraherande för konsumenter. Enligt Mårtenson (2009 
s.118) skall varumärkeselementen vara minnesvärda, meningsfulla, estetiskt tilltalande 
samt anpassningsbara och flexibla över tiden.  
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4.3 Kunskaper och antaganden om protein 
Den omfattande marknadsföringen av proteinberikade produkter har nått de flesta konsu-
menter men trots det förekommer ännu flera olika antaganden och myter om protein. I 
artikeln av Heid (2016), ”Protein Myths That Are Messing With Your Diet” presenteras 
följande myter och svar på dessa: 
 
Myt 1: ”Alla proteiner är likvärdiga” 
I nästan all mat hittar vi proteiner av någon sort i varierande mängder. Dessa olika prote-
inkällor är däremot inte alla lika rika på aminosyror som kroppen behöver, säger Dr Jamie 
Baum, assisterande professor i matvetenskap och proteinundersökning vid University of 
Arkansas. Exempelvis en växtbaserad diet kan förutsätta konsumtion av ett flertal olika 
proteinkällor för att förse individen med alla nödvändiga aminosyror.  
 
Myt 2: ”Det är bättre med stora mängder protein” 
Äter man en allsidig kost med både animaliskt och vegetabiliskt protein får man oftast i 
sig tillräckligt. Faktum är att det finns en gräns för hur mycket protein kroppen kan an-
vända sig av. Enligt Dr. Douglas Paddon-Jones, professor i näring och metaboli vid Uni-
versity of Texas Medical Branch, är 25–30 gram protein en lämplig mängd per måltid. 
 
Myt 3: ”Kroppen behöver protein direkt efter ett träningspass” 
Ett omedelbart proteinintag direkt efter ett träningspass är inte nödvändigt säger Baum 
och konstaterar att det för en normalt motionerande person torde räcka med det protein-
intag hen får via ordinarie måltider. Därmed kan alltså detta antagande ifrågasättas.  
 
Myt 4: ”Proteinbrist leder till trötthet” 
Ovanlig trötthet kan visserligen tyda på alltför litet proteinintag, men då talar vi verkligen 
om en hög proteinbrist och inte om huruvida proteinintaget uteblivit ifrån de senaste mål-
tiderna, konstaterar Wayne Campbell, professor i näringsvetenskap vid Purdue Univer-
sity. Därmed kan det alltså konstateras att detta inte är orsaken till allmän trötthet i ut-
vecklade länder.  
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Myt 5:  ’”Protein håller en länge mätt” 
Flertalet studier hävdar att en proteinrik måltid håller hungern borta. Då protein innehåller 
mindre kalorier än fett och kolhydrater kan ersättandet av en del kolhydrater med protei-
ner främja vikthantering, säger Campbell. Som med fett eller kolhydrater kan man dock 
inte äta alltför stora mängder proteiner, då det totala kaloriintaget blir för stort. 
 
Myt 6: ”Stort proteinintag resulterar i större muskler” 
Även om proteiner är essentiella vid muskeluppbyggnad och återhämtning gör det inte 
musklerna större, säger Baum. Det är träningen som befrämjar muskeluppbyggnad medan 
proteinerna genom att reparera musklerna möjliggör hela processen. 
4.4 Konsumentbeteende 
Det är viktigt för marknadsförare att förstå sig på konsumenters köpbeteende för att få en 
djup förståelse om vad det är som konsumenter värderar i en produkt och vilka motiv som 
ligger bakom köpbeslutet.  
4.4.1  Konsumenters köpmotiv 
Konsumenter har alltid ett bakomliggande motiv för produktvalen de gör. Motivet består 
av vad konsumenten värderar som viktigt och intressant och som därmed ofta leder till 
köp (Mossberg & Sundström 2011, s. 121). Produkter kan delas in i informativa (löser ett 
problem) och transformativa (ger tillfredställelse samt positiva känslor) produkter. Infor-
mativa produkter är således produkter vars funktion är att lösa ett problem som uppstått. 
T.ex. då kläderna måste tvättas behövs tvättmedel för att kläderna skall bli rena igen. 
Transformativa produkter ska tillfredsställa ett behov för något och kan således t.ex. vara 
en semesterresa eller en middag i gott sällskap. Dessa produkters funktion är att få perso-
nen som genomför köpet att uppleva köpet som något positivt. (Dahlén & Lange 2003 s. 
297) En grundläggande faktor bakom motivet är en tillfredställelse av behoven. Dessa 
behov kan uppstå under en kort tidsperiod. T.ex. konsumenten går förbi en matbutik och 
går in eftersom hen känner sig sugen på ett mellanmål och besluter sig sedan för en pro-
teinberikad kvarg eller motsvarande. 
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4.4.2 Konsumenten och köpprocessen 
 
 
Figur 9 Konsumentens köpprocess (Mossberg & Sundström, 2011) Illustration av skribenten 
 
Modellen för konsumenters beslutsfattande beskriver köpprocessens fem steg och vad 
som ligger bakom beslutsfattandet inkluderat utvärderingen av köpet. Konsumenters köp-
beteende påverkas av ett antal faktorer såsom vilka de individuella behoven är samt hur 
engagerad konsumenten är under köpprocessen. Då konsumenter genomför vardagliga 
uppköp är köpprocessen ofta kortvarig och mer eller mindre rutinmässig. Köp i vardagen 
kräver nämligen ofta inte ett högt engagemang av konsumenten och besluten tas mer ru-
tinmässigt till skillnad från t.ex. en resa till södern som kräver mer omfattande beslutsfat-
tande. (Mossberg & Sundström, 2011 s. 103) Frågeställningar konsumenten ofta går ige-
nom är när och var köpet ska genomföras, vilken produktkategori samt varumärke som 
ska väljas. Konsumentens köpprocess kan ta olika former beroende på ett antal faktorer. 
En av dessa faktorer är produktfaktorn som påverkar engagemang nivån samt beslutsfat-
tandet som ligger bakom köpet. (Dahlén & Lange, 2003 s. 24–26) 
 
1. Identifiering av behov 
För att identifiera ett behov skall konsumenten uppleva en skillnad i förhållande till nu-
varande och önskat tillstånd. Behovet skall med andra ord aktiveras hos konsumenten så 
att köpprocessen kan inledas. Då ett behov aktiveras hos konsumenten är målet att finna 
en lösning på problemet. Behoven kan handla om fysiologiska (t.ex. hunger och törst) 
eller psykologiska (t.ex. nöjen och njutning) som konsumenten vill tillfredsställa. (Dahlén 
& Lange s. 28) För att ett köp skall genomföras av konsumenten är utgångspunkten att 
Identifiering av behov
Informationsinsamling
Bedömning av alternativ
Genomförande av köp
Utvärdering av köp
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ett problem konsumenten upplever överstiger konsumentens toleransnivå (Dahlén & 
Lange s. 31). 
 
2. Informationsinsamling 
Då konsumenten identifierat behovet påbörjas insamlingen av information som är rele-
vant för det planerade köpet. Beroende på engagemangnivån samlar konsumenten in in-
formation om produktkategorin och dess olika alternativ. Insamlingen av information 
skiljer sig beroende på hur viktigt köpet är för konsumenten. Då konsumenten utför köp 
i vardagen är informationssamlingen ofta minimal eller någon alls. Ett bilköp däremot 
kräver en större inblick i olika alternativ som kräver en bredare samling av information. 
(Mossberg & Sundström, 2011 s. 110–112) Informationssökningen kan delas in i katego-
rierna intern (minnesbaserad) och extern (handlingsbaserad) sökning. Under en interns-
ökning försöker konsumenten i första hand finna produktlösningar ur sitt egna långtids-
minne för att tillfredsställa konsumtionsbehovet. Om konsumtionsbehovet inte uppfylls 
genom en intern informationssökning övergår konsumenten till att leta fram informat-
ionen extern, via exempelvis internet, andra kunder, vänner eller andra kommunikations-
kanaler, före fattande av köpbeslut. Den externa sökningen sker ofta då köpet kräver ett 
omfattande beslutsfattande till skillnad från rutinmässiga köp då det ofta räcker med en 
intern sökning. (Dahlén & Lange 2003 s. 34–39) 
 
3. Bedömning av alternativ 
Tredje steget i köpprocessen handlar om utvärdering av den insamlade informationen. 
Det handlar därmed om en bedömning av de alternativ konsumenten funnit relevanta för 
konsumtionsbehovet. Olika produkter övervägs för att finna den produkten som uppfyller 
behovet på bästa sätt. Kriterier ställs för att jämföra olika alternativ som lämpar sig för 
behovet. (Dahlén & Lange, 2003 s. 39–40) Då konsumenten hittat ett lämpligt alternativ 
stannar informationsinsamlingen men om inget av alternativen beträffar kraven och öns-
kemålen fortsätter sökningen (Mossberg & Sundström, 2011 s. 114).  
 
4. Genomförande av köp 
Då konsumenten jämfört de olika alternativen kan det ske ett köpbeslut. Ett köp genom-
förs ifall kunden funnit ett lämpligt alternativ för behovet. Processen kan således antingen 
leda till ett köp eller inte. Då kunden bestämmer sig att genomföra ett köp kan olika fak-
torer dock påverka resultatet. Om kunden t.ex. bestämt sig för en produkt som är slutsåld 
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för stunden förkastas köpet eller så bestämmer sig kunden för att utvärdera alternativen 
en gång till för att finna ett annat alternativ eller också fortsätta informationssökningen. 
(Mossberg & Sundström, 2011 s. 114) 
 
5. Utvärdering av köp 
I den sista fasen av köpprocessen utvärderas köpet och huruvida kunden är nöjd med den 
köpta produkten. Upplevelsen av produkten kan väcka positiva eller negativa känslor hos 
kunden. Om kunden är nöjd med sitt köp köper kunden sannolikt produkten i framtiden. 
Faktorer som påverkar återköpet är bl.a. ifall produkten är prisvärd och ifall kvaliteten är 
hög och på önskad nivå. Ifall konsumenten väljer att köpa produkten i framtiden effekti-
veras också köpprocessen eftersom beslutsfattandet bakom köpbeslutet blir mer rutin-
mässigt och kräver inte tidsmässigt ett så högt engagemang av kunden. (Dahlén & Lange, 
2003 s. 52) 
4.4.3 Trender på marknaden 
En pågående trend på marknaden kan bidra till att en produkt kan sälja bra utan stora 
mängder reklam. Det handlar om att en produktkategori ligger rätt i tiden såsom t.ex. 
proteinberikade produkter idag. Under en pågående trend kan ett framgångsrikt varu-
märke eller en specifik produktkategori slå igenom och leda till att andra liknande varu-
märken eller produkter också får konsumenters uppmärksamhet på marknaden. (Mårten-
son, 2009 s. 250)  
4.5 Attityder 
En attityd är en bestående allmän uppfattning om människor, objekt, reklamer samt pro-
blem (Solomon, 2013 s. 273). I konsumentbeteendesammanhang delas attityden in i tre 
komponenter: i en kognitiv, affektiv och konativ komponent. Den kognitiva komponenten 
består av konsumentens åsikter, uppfattningar och kunskaper om objektet. Affektiva 
komponenten omfattar känslor för objektet som antingen kan vara positiva eller negativa 
beroende på hur personen förhåller sig till det. Den konativa komponenten beskriver re-
aktionen en person har till objektet. (Evans. et. al. 2008 s. 77) Exempelvis om en konsu-
ment gillar smaken på en proteinberikad kvarg bildar hen ofta en positiv attityd till denna 
specifika produktkategori (Solomon, 2013 s. 274). En konsuments positiva attityd kan 
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dock lätt förändras ifall något negativt påträffar som kan hämta varumärket eller produkt-
kategorin i ett dåligt ljus (Mossberg & Sundström, 2011 s.124).  
 
En konsument baserar sin uppfattning om en produkt och alltså attityden till denna på 
basis av produktegenskaper, uppfattningar om produkten samt hur viktiga egenskaperna 
är för den enskilda individen. Då vi analyserar attityder måste vi beakta de olika indivi-
dernas intresse för produkten samt dess egenskaper för att kunna förstå vad attityderna 
beror på. (Solomon, 2013 s. 282) Exempelvis kan en mindre tränande konsument med 
mindre vetskap i proteinets effekter förhålla sig negativ mot de proteinberikade produk-
terna då hen inte är intresserad av den differentierande produktegenskapen, d.v.s. prote-
inmängden.  
 
5 EMPIRI 
Syftet med studien är att undersöka unga vuxnas användning av och attityder till protein-
berikade produkter samt deras uppfattning om nyttan av dessa. Datainsamlingen genom-
fördes med 4 stycken fokusgruppsintervjuer med 4–5 respondenter i varje grupp. För 
undersökningen intervjuades sammanlagt 17 unga vuxna som alla konsumerar proteinbe-
rikade produkter till någon utsträckning. Respondenterna valdes med ett bekvämlighets-
urval samt på basis av ålder (20–26 år) och hemkommun, det vill säga unga vuxna i hu-
vudstadsregionen. En av intervjuerna utfördes i ett lugnt café i Helsingfors centrum, en i 
Arcada – University of Applied Sciences, en i skribentens hem och två på skribentens 
arbetsplats i ett tyst utrymme.  
 
De intervjuade informerades innan påbörjandet av intervjun om rätten att avbryta inter-
vjun när de vill. Alla intervjuer genomfördes semi strukturerat kring en frågeguide (se 
bilaga 2). Intervjuerna framskred som planerat, olika grupper diskuterades olika frågor 
dock olika länge och det uppstod även nya diskussioner inom grupperna. Intervjuerna 
räckte mellan 20 och 40 minuter per fokusgrupp. Inledningsvis frågades respondenterna 
om konsumtionsvanor och hur respondenterna kommit i kontakt med proteinberikade 
produkter, varefter attityder till och behovet för produktkategorin, marknadskommuni-
kation och produkternas påverkan, köpprocessen samt kunskaper och antaganden om pro-
tein alla behandlades.  
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5.1 Resultatredovisning 
I detta stycke presenteras resultaten från fokusgruppsintervjuerna. Frågorna samt svaren 
presenteras inte i den ordningen de genomfördes under intervjutillfällena då flera av frå-
gorna besvarades i samband med diskussioner som uppstod redan tidigare eller vid ett 
senare skede av intervjun. Alla citat hänvisar till den som sagt det i form av en siffra för 
gruppen samt en bokstav för den specifika respondent inom just den gruppen.  
5.1.1 Konsumtionsvanor och hur respondenterna kommit i kontakt med 
proteinberikade produkter 
Respondenterna frågades inledningsvis när, och i vilket sammanhang de konsumerar pro-
teinberikade produkter. Mellan respondenterna förekom en variation då flera konsume-
rade produkterna främst i samband med träning medan andra såg dem som alternativ för 
frukost, mellanmål eller kvällsmål. Två av respondenterna, som konsumerar produkterna 
vid olika tillfällen kommenterade följandevis: 
 
”Före jag far och träna eller så där på dagen om jag vet att jag ska gå och träna.”  
(Respondent 1a) 
 
”[…] kanske inte i samband med träning, kanske mera så där för att det är gott. Jag lik-
som äter inte det sådär att oj nu ska jag fara och träna, utan annars bara liksom som 
mellanmål eller morgonmål..” (Respondent 3a) 
 
 
Respondenterna nämnde även att produkterna lämpar sig som mellanmål då produkterna 
har bra näringsvärden men även flertalet av förpackningarna innehåller en sked och där-
med är lättkonsumerade utanför hemmet. 
 
”Jag har också ibland som mellanmål efter salin eller sen frukost… äter ofta såna med 
sked för ibland äter jag dom i spåran… alla såna som är lätta att äta på så vis så dom 
brukar jag ta som frukost.” (Respondent 1c) 
 
Då respondenterna frågades hur de kommit i kontakt med dessa produkter, dvs. hur de 
har börjat använda dem svarade en del att de sett produkterna i matbutikerna medan andra 
sade att word-of-mouth introducerat dem till produkterna och även att den stora trenden 
kring protein väckt uppmärksamheten om produktkategorin. Några konstaterade även att 
produkterna marknadsförts med diverse reklamer som väckt intresse.  
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”[…] kanske också word-of-mouth har hjälpt mycket, att om nån säger att den är jätte 
god och den är liksom innehållsmässigt prisvärd så då kanske… sen brukar jag titta 
nog ganska noggrant att vad de innehåller, men att i butikshyllan nog.” (Respondent 
2a) 
 
 
Den stora konsumtionen av smaksatt, proteinrik skyr bland bekanta nämndes även som 
en av de stora orsakerna. 
 
” […] d känns som att skyr är liksom nånting som alla äter…  att om jag sku ta ett mel-
lanmål tar jag då de..” (Respondent 1e) 
 
” […] joo jag hade aldrig ens sett nån reklam eller någo liksom på tv… men vart än 
man titta så hade alla skyr med jag kommer ihåg att de var då när jag läste på inträdes-
prov och alla satt på timmarna och äta skyr.” (Respondent 3a) 
5.1.2 Attityder till och behovet för produktkategorin 
Respondenterna förhöll sig positivt till produktkategorin överlag trots att några också an-
ser att hela trenden kring produkterna gått aningen långt. Respondenterna kommenterade 
följandevis: 
 
”Jag tycker att dom är helt bra som mellanmål men att de ganska ”överhypat” tycker 
jag att protein läggs i ganska hård fokus..” (Respondent 2a) 
 
” […] jag åt jätte mycket skyr en tid o sen läste ja nånstans ifrån att om man inte är nån 
mega athlete som då behöver man påriktigt inte så mycket protein… att om du har en 
vanlig liksom mångsidig kost så behöver du inte påriktigt i princip dendär extra..” (Re-
spondent 3b) 
 
 
Smaken på de proteinberikade produkterna diskuterades även i samtliga grupper. Respon-
denterna var eniga om att flertalet av produkterna smakar artificiellt men att andra såsom 
de choklad smakande, ofta smakar bra. Trots att respondenterna överlag förhåller sig po-
sitivt till produktkategorin så ifrågasattes hur hälsosamma produkterna egentligen är och 
alltså fanns det skeptiska tankar bland respondenterna. Den goda smaken fick responden-
terna att fråga sig huruvuida dessa egentligen är hälsosamma eller faktiskt sockerrika mm. 
Respondenterna kommenterade följande:  
 
” […] domhär puddingarna nån sånhäna choko dom smakar helt som jacky ma-
kupala[…]” (Respondent 1c) 
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” […] jag brukar mer titta på dedär inte proteinet utan dedär sockret som finns också 
med för i vissa proteinprodukter finns de liksom massor socker..” (Respondent 4d) 
 
 
Då respondenterna frågades ifall det finns ett behov för de proteinberikade produkterna 
konstaterades det flertalet gånger att det måste finnas en efterfrågan då utbudet vuxit så 
stort. Trots att produkterna ansågs viktigast bland de som tränar så ansåg respondenterna 
att det fanns behov i en träningsfri vardag. Även om det poängterades att vi klarat oss 
utan dessa produkter förut så ansågs de vara lättkonsumerade och välsmakade tillägg som 
i viss mån förenklade vardagen. Respondenterna konstaterade exempelvis följande: 
 
 
” […] om man inte tränar… så märker du inte att oj kanske du inte fick tillräckligt med 
protein idag, men sen om du tränar så märker du det för du börjar må illa och du är 
helt slut och på det sättet märker man skillnad. Men sådär annars så behöver man 
kanske inte..” (Respondent 3d) 
 
” […] nyttigt att det finns sånhäna andra mellanmåls grejer… man behöver inte förstå 
sig på något sån därnt pulver..” (Respondent 3c) 
 
” […] joo eller vad man liksom ser vad mänskor äter till exempel i skolan så inte har 
jag nu säkert nånsin sett nån äta nån vanlig yoghurt eller någo sånt utan de nog allti nå 
sånhä protein liksom patukkan eller skyr eller någo sånt, så att jag sku iaf säga att dom 
har jätte stor populäritet, kanske främst bland unga..” (Respondent 1e) 
 
 
Då respondenterna frågades om huruvida de önskar att se ännu ytterligare proteinberikade 
produkter förhöll de sig främst positivt till ett större utbud men vissa kategorier såsom 
proteinglass eller dylikt förhöll sig majoriteten ändå skeptiskt emot. De produkter respon-
denterna dock gärna skulle se i butikshyllorna var proteinberikade yoghurtsdrycker och 
smoothies. I en av grupperna konstaterades det att de gärna skulle se mera proteinberikade 
produkter som inte direkt är relaterade till träning men snarare vardagen, då träningsa-
spekten kan skrämma ifrån konsumenten i tron om att produkten lämpar sig bara för de 
som tränar mycket.  
 
 
” […] kanske just glass känns för mig jätte onödigt… att äter jag glass så äter jag inte 
för att vara hälsosam utan äter det för det är gott, och då är de ingen skillnad har det 
protein eller inte.” (Respondent 1e) 
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”[…] för att få mer protein i min mat så sku jag kanske villa ha mer juggisar med lite 
mer protein och liksom mer sånhäna vanliga produkter…  
jag sku just villa marknadsföra dom mer som vanliga produkter och inte sätta dom där i 
dendär hyllan me domdär pulvren..” (Respondent 3a) 
 
5.1.3 Marknadskommunikation  
Då respondenterna frågas huruvida företagets kommunikation övertygat dem om att de 
behöver mera protein, konstaterades det att inte kanske något specifikt företags kommu-
nikation signalerat detta direkt men ändå att den pågående trenden kring protein uppmärk-
sammat konsumenter om proteinbehoven.  
 
”No javet nu inte reklam men de känns som att det är allmänt sånhän hälsoboom… 
kanske så att man börjat tänka mer på protein än för några år sen… inte vet jag har jag 
ens nånsin sett en skyr reklam, att mej har de kanske nog inte påverka va jag vet men 
kanske mer av dehär liksom allmänna att mänskor är mer positiva mot protein och så-
där talar mer om de..” (Respondent 1e) 
 
Dock konstaterades det även så som tidigare, att detta eventuellt lett till en överdriven och 
därmed alltså onödig konsumtion av protein. Sociala medier nämndes även med instag-
ram som exempel. 
 
”Jag kan säga att i början joo, men nu har jag blivit lite mer skeptisk för vem behöver 
så mycke protein egentligen..” (Respondent 4d) 
 
”Alltså jag måste säga att instagram till exempel påverkar jätte mycket, där finns en 
såndän youtubare som jag followar och hon äter jätte mycket protein, och jag sku bara 
villa testa därför för jag tycker om henne och hon skriver alltid där om domhär produk-
terna och d massa olika cheesecakes o white chocolate puddings… massa som har pro-
tein i sig och annars också ser goda ut..” (Respondent 4b 
5.1.4 Produkternas påverkan 
Vad gäller produktkategorins påverkan på de unga vuxnas matvanor konstaterade flera 
att de i dagsläge lägger mera tanke kring huruvida en måltid de facto innehåller protein 
och alltså har det stora utbudet av dessa produkter sporrat kunder till att följa med sin 
kost. Då flertalet basprodukter numera finns in proteinrika varianter har flera även vänt 
sig till dessa istället för traditionell frukost eller mellanmål som bröd mm. Följande kon-
staterades om matvanor:  
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” No jag brukar ofta ta till frukost någo som är såhär snabbt och lätt att äta on the go 
och det är oftast sånhäna proteinberikade snacks eller såndäna yogurthar och sånt… de 
har påverka mina matvanor på de vise att just att min frukost är mer proteinberikad än 
vanligt pga att d finns ett större utbud.” (Respondent 1c) 
 
” Ja möjligen kan de va, fast jag har nog också lite on off sporta men såklart dom peri-
oderna jag sportar mer vill man också äta mer proteiner så liksom därför men också 
fast jag inte sku sporta sådär, eller på nå sätt har de blivit en vana istället för att ta nå 
annat bröd eller någo annat så… joo så d har nog joo påverka från tidigare.” (Respon-
dent 4a) 
 
 
Majoriteten av respondenterna konstaterade även att de äter mer protein än för några år 
sedan. Det poängterades dock att proteinkonsumtionen gått till överdrift och att konsu-
menterna eventuellt inte är medvetna om hur mycket de egentligen behöver. Det konsta-
terades även att flera säkerligen omedvetet äter mera proteiner än förr, då extra proteiner 
lagts till i flera produkter. Det konstaterades även att flera säkerligen omedvetet äter mera 
proteiner än förr, då extra proteiner lagts till i flera produkter. 
 
 
”Jag läste nånstans att man äter mer protein nu än nånsin tidigare. Mycket mer än vad 
man behöver, kroppen behöver liksom inte alls sånhäna mängder protein..” Respondent 
1c) 
 
” […] de känns lite också att kanske de lite också börjar stoppa in protein i helt vanliga 
produkter… som man har köpt tidigare så kommer de nu ännu mer protein..” (Respon-
dent 2d) 
 
” De kanske också har kommit mer alternativ och mer produkter… mer än tidigare. Jag 
tycker i alla fall att tidigare fanns de inte så mycket alternativ, nu har de kommit mycket 
nya och märken också.” (Respondent 4a) 
 
 
En del av respondenterna ser delvis en proteinberikad produkt som ett hälsosammare al-
ternativ än en motsvarande produkt utan protein, medan andra tyckte att proteinmängden 
i produkterna inte spelar någon roll ifall sockermängden är hög.  
 
” […] de känns att det har kommit en såndän stor boom för det finns miljoner olika pro-
teindrickor eller puddingar och allt sånhänt och på nå vis så känns de som ett mycket 
mer hälsosammare alternativ och ta en sån än nån vanlig yoghurt att javet inte, de kan 
hända att dom är helt lika bra eller dåliga för en, men i alla fall så känns de mentalt 
mycket kivogare att äta en skyr än att äta nån perus valio yoghurt som inte då har nå 
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protein eller annars nå stort skrivet på sig att nu innehåller de säkert protein men inte i 
samma mängd.” Respondent (1c) 
 
” Om jag kan välja mellan en jugge och en kvarg så hellre tar jag den där kvargen än 
den där yoghurten.” (Respondent 4d) 
 
”Jo jag tycker nog det är ett hälsosamt mellanmål. Att man behöver inte alltid ta det 
där brödet eller det är liksom ett snabbt och hälsosamt mellanmål..” (Respondent 4a) 
 
 
Ordet protein konstaterades ha en inverkan då detta får respondenterna att se produkten 
som ett i alla fall något bättre alternativ. 
 
”Jag välttis inte ens allti kollar va de har för socker och sånhänt men jag tycker de låter 
bara hälsosammare när de står dedär, att dehär är nu nån proteinbar så jag blir genast 
sådär uu dehär e säkert hälsosamt.” (Respondent 4b) 
 
5.1.5 Köpprocessen 
Vid val av proteinberikad produkt ansåg respondenterna att smaken och en tilltalande 
förpackning är viktigt, utöver proteinet såklart. Med ett stort utbud på marknaden kon-
staterades priset också har en stor betydelse då de väljer proteinberikad produkt.  
 
” Om nån har rekommenderat nånting att det där är gott så mycket word-of-mouth, att 
inte väljer på basen av nån reklam inte, att de nog mer om nån sku säga att hej det där 
är sika gott, att de nog den där smaken joo..” (Respondent 3b) 
 
” […] joo och speciellt om ja ska ha min frukost med mig med sked så då är det 
hemskt mycket förpackningen, sen tror ja lite pris också. Om de nån som är lik-
som 3 gånger dyrare än nån annan så nog påverkar den vilken jag väljer i buti-
ken helt klart fast de inte e så stora summor vi talar om..” (Respondent 1c) 
 
Utöver detta poängterades att det är viktigt att varumärket har ett gott rykte. Majoriteten 
var eniga om att de ofta väljer en produkt de har hört gott om via andra bekanta. Hälsoa-
spekten var även av central innebörd för flera respondenter, då flera av respondenterna 
påpekade att produkten de väljer inte får innehålla stora mängder socker. 
 
”Jag har kanske de att jag väljer om de har ett gott rykte om mänskor har talat 
bra om de och rekommenderar de o sen tittar jag också oftast att hur mycket 
socker dendär produkten innehåller, att den inte har så hemskt mycket tillsatt 
socker.” (Respondent 2a) 
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Flera av respondenterna svarade att de ofta köper produkter av ett specifikt varumärke 
ifall någon produkt av detta varumärke smakat bra. Respondenterna svarade att de sällan 
prövar helt nya produkter ifall inte någon annan rekommenderat dem eller de talats om. 
Vad gäller varumärkeslojalitet konstaterade ett antal respondenter också att det varierar 
emellan olika sorter av proteinberikade produkter, då de exempelvis nämnde att de inte 
alltid väljer samma kvarg men oftast samma proteinbar.  
 
” De nog hemskt sällan tror jag man testar nåt helt nytt… om man blivit rekommende-
rad de eller annars ba läst om de bra eller om de råkar finnas någo bra erbjudande… 
om man känner sig modig att testa nå nytt, gamla vanor att ta dehär som är tryggt och 
smakar gott.” (Respondent 1c) 
 
” […] rainbow har den bästa minttusuklaapatukkan och jag köper den för jag 
tycker den är godast […]” (Respondent 3c) 
 
” […] beror på, att till exempel protein sånhäna patukkan så joo köper oftast 
samma märke men sen av rahkan kan d variera helt.” (Respondent 4a) 
 
Största delen av respondenterna svarade att de kommer att fortsätta konsumera protein-
berikade produkter i en stor utsträckning trots att det också nämndes att den pågående 
trenden kanske kommer gå över. I en grupp diskuterades det även att de intervjuade 
kommer fortsätta konsumera denna sorts produkter förutsatt att det inte kommer fram 
information om att stora mängder protein eller annat innehåll i produkterna skulle vara 
dåligt för hälsan. 
 
” […] de beror säkert på att just när du sa att du hade läst en artikel om hurdan påver-
kan de kan ha, att kanske hur mycket man får veta om de… om nån nu kommer ut me att 
de btw är jätte bra eller jätte dåligt så nog påverkar de nog liksom.” (Respondent 3a) 
 
5.1.6 Kunskaper och antaganden om protein 
Påstående 1: ”Alla proteinkällor är likvärdiga”, t.ex. fisk jmf. med kvarg  
 
Då respondenterna skulle kommentera påståendet om att ifall alla proteinkällor är likvär-
diga, svarade största delen att de tror att det finns vissa skillnader och att alla proteinkällor 
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inte är likvärdiga. Bristen på nyttiga aminosyror i vissa produkter nämndes som en orsak 
och andra föreslog att skillnaden kan bero på proteinets ursprung.  
 
 
” Nää tror det måste vara nån skillnad… tror dom har olika just någo för och nackde-
lar vet du just beroende på om du får de från djurriket eller växtriket till exempel eller 
såhär.” (Respondent 1c) 
 
” Joo tror dom har nog olika nog alla till exempel om man e vegetarian får man ju inte 
alla aminosyror så då måst de ju va lite olika eller sådär i olika källor..” (Respondent 
1e) 
 
” De finns vissa kanske skillnader att hurdana såndäna liksom proteinkedjor eller lik-
som vilka, men jag är inte så insatt i de jag bara är medveten att de finns vissa skillna-
der.” (Respondent 2a)  
 
Det fanns även de som inte såg någon större skillnad mellan proteiner från olika källor. 
 
”Joo nu tycker ja de, protein som protein samma enzymer i de som någo annat, så inte 
vet jag nu om d så stor skillnad.” (Respondent 2c) 
 
Påstående 2: ”Det är bättre med störra mängder protein än med mindre mängder”  
 
Då respondenterna ombads kommentera påståendet om att större mängder protein alltid 
är bättre, lyfter speciellt träningen fram. Ifall någon tränar behöver hen mera protein än 
en person som inte tränar konstaterade flera respondenter.  
 
” […] de beror också på att om du sportar mycket eller om du inte sportar överhuvud-
taget just, eller vad du gör om du nu ligger bara i sängen fast hela dagen så då ede lite 
annan sak än om du är hela dagen aktiv. Inte vet jag ja tycker de skillnad nog att vissa 
behöver mer och vissa behöver mindre, individuellt.. ” (Respondent 2b) 
 
Några respondenter poängterade dock även att kroppen bara kan inta en viss mängd pro-
tein och vissa sade att de hört för stora mängder kan ha negativa påföljder. ”Allt med 
måtta” konstaterades och betydelsen av att inte ersätta allting med proteiner, som exem-
pelvis kolhydrater poängterades. 
 
”Jag läste nånstans att man äter mer protein nu än nånsin tidigare, mycket mer än va 
man behöver… kroppen behöver liksom inte alls sånhäna mängder protein och vissa 
äter väl så typ att njurarna tar skador ungefär, att man behöver vet du ungefär sådär 
från 0,5-1,5 g per kroppskilo liksom gram protein..” (Respondent 1c) 
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” […] för mycket protein kan också vara ohälsosamt att om du dricker en piimä och 
äter 10 ägg på en lunch… dendär protein nyttan försvinner.. (Respondent 3c) 
 
 
 
Påstående 3: ”Kroppen behöver protein genast efter ett träningspass”  
 
Huruvida kroppen behöver protein direkt efter träning diskuterades med följande resultat. 
För att musklerna skall återhämta sig efter träning behöver kroppen protein 30–60 min 
efter ett träningspass, trodde de flesta. En del av respondenterna ifrågasatte dock detta 
och nämnde att det säkerligen beror på hurdan träning det varit frågan om. I en grupp 
diskuterade även att det är viktigt att äta kolhydrater i samband med träningen och inte 
enbart proteiner. 
 
 
”Om du har vari och söndra muskel och bygga mera muskler då så nu behöver du inom 
en timme protein för att få dendär ordentliga hyötyn ut av dendär träningen..” (Respon-
dent 3c) 
 
” Javet inte kanske, känns lite sådär att måste man påriktigt genast att kan man inte ta 
en timme senare att jag vet inte är de jätte stor skillnad där.. men inte tror ja det har nå 
dåligt i det.”  (Respondent 1c) 
 
 
 
Påstående 4: ”Proteinbrist leder till trötthet”  
 
Då respondenterna frågades huruvida de tror att proteinbrist leder till trötthet, förhöll sig 
många osäkert. Respondenterna diskuterade kring huruvida detta verkligen kan stämma 
men kunde inte ge exakta svar.  
 
” […] har inte nånsin haft nå brist på protein så man vet inte kanske när… joo vissa 
dagar förstås men jag vet inte trötthet, inte kanske sådär direkt..” (Respondent 2d) 
 
 
 
 
Påstående 5:  ”Protein håller oss länge mätt”  
 
Påståendet om att protein håller oss länge mätta kommenterades följandevis. Flera sade 
att detta stämmer och gav även exempel på hur de märkt det i vardagen och jämförde de 
proteinberikade produkterna med övriga produkter.  
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”Joo om man tänker liksom… en vanlig yoghurt mot en kvarg… ja blir mer mätt av 
kvargen för den har dedär proteinet, samma om jag bara till exempel äter havregryns 
gröt på morgonen så blir jag jätte hungrig snabbt för de har ju ingen protein i sig de ju 
bara liksom kolhydrater men sätter jag till till exempel grynost så hålls jag mycket 
längre mätt.” (Respondent 1e) 
 
” […] jag tror nog de liksom bättre än man sku äta till exempel bara nå vitt bröd eller 
någo sånhänt att helt säkert… men de just frågan om vad man jämför med.” (Respon-
dent 3a) 
 
Påstående 6: ”Stort proteinintag resulterar i större muskler” 
 
Då respondenterna avlutandevis skulle diskutera kring påståendet om att ett stort protei-
nintag resulterar i större muskler, konstaterade samtliga att detta inte sker av sig själv. 
Respondenterna var alla eniga i att proteiner behövs i samband med träning för att repa-
rera musklerna efter ett träningspass men att musklerna inte växer som en följd av en-
bart ett större proteinintag ifall träningen lämnas bort. 
 
” […] ja inte tror jag nog att man bara med nån diet eller nån såndär kan fixa sina 
muskler… eller liksom med bara… det måste nog vara i samband att inte har jag sån 
bild i huve att nu när jag äter 15 skyr idag så har jag muskler.” (Respondent 2d) 
 
”Nää man måste nog kombinera träningen att inte kan man bara äta skyr o ligga på 
soffan och vänta att…” (Respondent 3b) 
6 ANALYS 
I analysen granskas och analyseras respondenternas svar och kommentarer. Detta sker 
med anknytning till teorin tidigare presenterad i arbetet. Svarens innebörd tolkas och re-
dogörs för, för att sedan kunna dra slutsatser. 
6.1 Konsumtionsvanor och hur respondenterna kommit i kon-
takt med proteinberikade produkter 
Proteinberikade produkter konstaterades lämpa sig för inte bara träning men även som 
mellanmål då produkterna har bra näringsvärden. Flertalet av förpackningarna innehåller 
en sked och är därmed även lättkonsumerade utanför hemmet. Vi kan konstatera att pro-
ducenterna tagit i beaktan under vilka omständigheter produkterna konsumeras då bl.a. 
skedar tillagts för lätt konsumtion, det för att möta kundernas utökade behov. Protein är 
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numera aktuellt för inte enbart träningsinriktade, utan även för s.k. normala konsumenter 
i sökan av mellanmål, frukost eller motsvarande. Utgående från respondenternas svar kan 
det konstateras att de unga vuxna i dagsläge överlag funderar mera på proteinintaget. 
Flera har ersatt traditionella frukostalternativ med proteinberikade produkter och alltså 
har produkterna tagit marknadsandelar av diverse produkter, då de påverkat matvanorna 
hos flera. De unga vuxna ser ofta dessa produkter som hälsosammare alternativ än de 
produkter utan stora mängder protein.  
 
Respondenterna har kommit i kontakt med produkterna främst genom word-of-mouth 
samt i butikshyllorna av slumpen. Den stora trenden kring protein har fått flera av respon-
denterna att intressera sig för protein och för speciellt produktkategorin. Marknadsfö-
ringen av produkterna via diverse medier har ytterligare förstärkt påverkan på responden-
terna.  Enligt Dahlén & Lange (2003) är det av central betydelse för företagen att få kon-
sumenterna att sprida information till andra konsumenter. Då respondenterna flertalet 
gången nämnde word-of-mouth kan vi konstatera att detta bidragit till produkternas stora 
framgång.  
 
Den stora trenden kring dessa produkter som uppstått har möjliggjort intrång på mark-
naden av flera nya aktörer. Enligt Mårtenson (2009) kan ett framgångsrikt varumärke 
skapa ett större behov för produktkategorin överlag. Alltså kan det konstateras att fram-
gången bland de stora aktörerna som exempelvis Skyr som nämndes flertalet gånger av 
respondenterna, även har bidragit till uppkomsten av nya liknande produkter. Dessa har 
utan tvekan även bidragit till en ett större uppfattat behov av protein överlag, hos konsu-
menterna. 
 
Enligt Mårtenson (2009) är varumärket av central betydelse, då detta beskriver produk-
tens funktionalitet mm. Med flertalet varumärken som Gainomax, Leader och Barebells 
associerade med protein och träning överlag, kan vi konstatera att dessa varumärken 
lyckats kommunicera produkternas funktionalitet. Respondenterna nämnde inte speci-
fika varumärken men associerade de proteinberikade produkterna överlag med träning 
och mättnad. Alltså har inte enbart varumärkena lyckats utan de proteinberikade pro-
dukterna har överlag lyckats förmedla hur dessa kan konsumeras och därmed eventuellt 
lagt grunden för den pågående proteintrenden. 
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6.2 Attityder till och behovet för produktkategorin 
Respondenterna förhåller sig positivt till produktkategorin överlag trots att några också 
anser att hela trenden kring produkterna gått aningen långt. Smaken på de proteinberikade 
produkterna diskuterades även i samtliga grupper. Respondenterna var eniga om att fler-
talet av produkterna smakar artificiellt men att andra såsom de choklad smakande, ofta 
smakar bra. Trots att respondenterna överlag förhåller sig positivt till produktkategorin 
så ifrågasattes hur hälsosamma produkterna egentligen är och alltså fanns det skeptiska 
tankar bland respondenterna. Den goda smaken fick respondenterna att fråga sig huruvida 
dessa egentligen är hälsosamma eller faktiskt sockerrika mm.  
 
Enligt Solomon (2013) är en attityd en bestående allmän uppfattning om människor, ob-
jekt, reklamer samt problem och alltså kan det utgående från respondenternas svar kon-
stateras att de i det stora hela har en positiv uppfattning om produktkategorin. Ytterligare 
förklarar Solomon att uppfattningen baserar sig produktegenskaperna och hur viktiga 
dessa egenskaper är för konsumenten. Detta sågs även bland respondenterna då respon-
denterna såg ett behov för produktkategorin. Mossberg & Sundström (2011) konstaterar 
att konsuments positiva attityd lätt kan förändras ifall något negativt påträffar som kan 
hämta varumärket eller produktkategorin i ett dåligt ljus och just detta konstaterade re-
spondenterna. Respondenterna sade att de kommer fortsätta konsumera dessa produkter 
så länge inget tyder på att de vore skadliga för kroppen och alltså hänger produktkate-
gorins framgång på konsumenternas kunnande om proteinets betydelse. Respondenterna 
hade grundläggande kunskaper i betydelsen av proteinkällan och proteinets ursprung men 
nämnde inte att detta skulle spela någon roll vid val av proteinberikad produkt. Istället 
poängterade de att de kanske inte skulle ersätta samtliga proteinkällor som exempelvis 
fisk försedd med nödvändiga aminosyror, med dessa produkter, utan istället att produk-
terna lämpar sig som mellanmål, frukost eller motsvarande. Som tidigare nämnt i teorin, 
är alla proteinkällor inte lika rika på nödvändiga aminosyror och alltså hade responden-
terna en bra uppfattning om hur det är. 
 
Respondenterna kunde även säga att proteinkonsumtionen inte har någon nytta efter en 
viss nivå, i enlighet med det som konstaterats av Dr. Douglas Paddon-Jones. De intervju-
ade hade även en bra uppfattning om när kroppen behöver protein efter träning även om 
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de kanske trodde att de behöver proteiner ännu snabbare än hur det verkligen är och så-
ledes kan det konstateras att företagen lyckats kommunicera en sådan bild till konsumen-
terna. Påståendet att proteinbrist leder till trötthet ifrågasattes av de flesta, igen i enlighet 
med den mesta forskning. Respondenterna tyckte att proteinet håller dem längre mätta, 
något som även det baserar sig på flertalet studier och myten att ett större proteinintag 
utan träning kunde resultera i större muskler kunde även den förkastas, i enlighet med 
tidigare studier. Alltså kan vi härmed konstatera att de unga kan mycket om protein över-
lag och baserar sin konsumtion av dessa proteinberikade produkter mycket på verklig 
kunskap. Konsumtionen konstaterades dock ha gått till en överdrift av flera respondenter 
och kanske föreställer sig flera att den utökade proteinkonsumtion är viktigare än den 
egentligen är. 
6.3 Marknadskommunikation 
Med Lindahls som tidigare presenterat exempel, försöker företagen ta kundernas önske-
mål i beaktan och utvecklat flertalet nya proteinberikade produkter som exempelvis pro-
teinpannkakor. Alltså har den pågående fitnesstrenden gett upphov till ett scenario där 
konsumenterna signalerat vad för sorts proteinberikade produkter och har de alltså tagit 
rollen som i Duncans (2005) modell presenteras som initiativtagare. Med konsumtionen 
signalerar konsumenterna vilka produkter de föredrar och utifrån det kan företagen sedan 
dra slutsatser. De för undersökningen intervjuade tilltalades inte direkt av proteinglass 
som nämndes som exempel men en del kände dock att de gärna skulle se proteinberikade 
produkter som exempelvis proteinsmoothies och yoghurtar samt flera produkter av denna 
sort som inte direkt associeras med enbart träning. Här kan vi konstatera att det alltså 
ännu finns en efterfrågan för nya produkter trots att flera också tycker att det redan fanns 
mycket att välja mellan.  
 
Mårtenson (2009) konstaterar att företag måste skapa ett medvetande om en produkt-
kategoris existens vid lansering av nya produkter. Hur den enorma proteintrenden upp-
stått kunde ingen direkt svara på, men med stor närvaro i butikerna, sponsorerade blog-
ginlägg, sociala medier etc. har företagen kunnat kommunicera varför dessa produkter 
behövs och därmed gett upphov till ett behov. Alltså har företagen i enlighet med Shan-
non-Weaver modellen lyckats förmedla budskapet om varför dessa produkter är rele-
vanta, till konsumenterna. Enligt Mårtenson är det för företagen viktigaste att förstå vad 
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som är viktigt för kunden och vad som påverkar köpprocessen, för att sedan kunna för-
medla budskapet så att konsumenterna intresseras. Huruvida marknaden vuxit främst 
som en följd av företagens marknadskommunikation eller av konsumenternas önskemål 
kan diskuteras men som vi sett har flertalet produkter uppkommit som en följd av kun-
dernas önskemål.   
6.4 Köpprocessen 
Vid val av proteinberikad produkt ansåg respondenterna att smaken och en tilltalande 
förpackning är viktigt, utöver proteinet såklart. Med ett stort utbud på marknaden kon-
staterades priset också har en stor betydelse då de väljer proteinberikad produkt.  
Utgående från respondenternas svar kan de konstateras lägga stor vikt på inte bara pro-
teinmängd utan även smak och förpackning mm. Det är de proteinberikade produkterna 
lyckats då de förenat höga proteinmängder med god smak. Länge har det funnits exem-
pelvis gryn ost och andra proteinrika alternativ men med proteinberikade smaksatta bars 
och kvarger har företagen nått en omfattande konsumentgrupp. Mårtenson (2009) po-
ängterar även att priset också naturligtvis är av central betydelse, något som även kon-
staterats stämma in på dessa produkter bland de flesta respondenter.  
 
Enligt Dahlén & Lange (2003) kan produkter delas in i informativa som löser problem, 
och transformativa som ger upphov till positiva känslor. Utgående från de intervjuades 
svar så ses dessa produkter tillhöra båda kategorierna enligt många vuxna, då produk-
terna konsumeras för att tillfredsställa kroppens proteinbehov men även för att produk-
terna upplevs som ett hälsosammare alternativ som kan konsumeras framom exempelvis 
godis, med gott samvete.  
 
Behovet hos konsumenten är det första steget i köpprocessen för konsumenten. Dahlén & 
Lange (2003) klassificerar en konsuments behov i klasserna fysiologiska- samt psykolo-
giska behov. De proteinberikade produkterna upplevs av de unga vuxna i det stora hela 
tillfredsställa båda dessa då de förser konsumenterna med höga proteinmängder men även 
positiva smakupplevelser. Köpen av dessa produkter sker rutinmässigt för de flesta re-
spondenterna och informationssamlingen tillägnas lite tanke. Om kunden är nöjd med sitt 
köp köper kunden sannolikt produkten i framtiden enligt Dahlén och Lange (2003).  
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7 SLUTSATSER 
Syftet med studien är att undersöka unga vuxnas användning av och attityder till protein-
berikade produkter samt deras uppfattning om nyttan av dessa. På basis av resultaten kan 
vi konstatera att de proteinberikade produkterna funnit sin väg in i många unga vuxnas 
hem och blivit en stor del av vardagen för många. De proteinberikade produkterna kon-
sumeras mångsidigt av de unga vuxna och produkterna har ersatt flera traditionella fru-
kost- och mellanmålsalternativ. Produkterna konsumeras i någon mängd, även om be-
gränsad, av de flesta unga vuxna i diverse syften, även om många associerar produkterna 
med träning.  
 
De unga vuxna förhåller sig i regel positivt till dessa produkter och ser dem som mättande 
och ”mindre ohälsosamma”, välsmakande alternativ. Även om trenden vuxit explosions-
artat och kanske upplevs överdriven av flera, konsumeras produkterna fortfarande i stora 
mängder. Proteinet i produkterna får de unga vuxna att känna sig något mera hälsosamma 
då protein är en nödvändig byggsten för kroppen som ofta associeras med träning och 
hälsa. De unga vuxna kan utgående från respondenternas svar konstateras vara medvetna 
om protein och dess funktion, något de blivit som en följd av den pågående trenden. Med-
vetandet om proteinets funktion och nytta har i sig lett till en enorm efterfrågan vilket 
möjliggjort entré på marknaden för flera olika företag. Proteintrenden har lett till ett behov 
för tillsatt protein i massvis olika produkter och fortsättningsvis ser vi nya sorters prote-
inberikade produkter utvecklas, för att mätta den stora efterfrågan. Hur den stora trenden 
kring protein uppstår kunde vidare analyseras men har delvis påverkats av såväl word-of-
mouth, sociala medier och även traditionella medier. 
7.1 Diskussion 
Den utförda studiens syfte var att undersöka unga vuxnas användning av och attityder till 
proteinberikade produkter samt deras uppfattning om nyttan av dessa. Studien var i min 
åsikt lyckad då den bekräftade att det verkligen pågår en trend kring protein och speciellt 
de proteinberikade produkterna. Studien gav en djupare inblick i under vilka omständig-
heter dessa produkter konsumeras, varför de konsumeras samt hur de blivit så populära. 
Resultatet var i enlighet med det jag anat, då respondenterna förhöll sig positivt till pro-
duktkategorin och då de konstaterade att produkterna blivit en del av vardagen för många. 
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Vidare visar denna undersökning hur konsumenternas önskemål kan påverka företagens 
produktutveckling men också hur företagen dragit nytta av den pågående trenden.  
 
Överraskande var det hur lite respondenterna sade sig ha påverkats av företagens mark-
nadskommunikation men hur trenden ändå uppstått. Efterfrågan har alltså vuxit enorm 
trots att flera tyckte att företagen kunde förbättra sina marknadsföringsåtgärder.  
Respondenternas påståenden att de inte påverkats av företagens marknadskommunikation 
förhåller jag mig något tveksam emot. Jag tror den starka närvaron i butikshyllorna samt 
i sociala medier omedvetet har påverkat konsumenterna, då det stora utbudet helt enkelt 
utstrålar att produkterna måste finnas av en orsak. Jag tror respondenterna i att inga spe-
cifika varumärken stått ut ur massan med sin kommunikation men tror starkt ändå att det 
stora utbudet väck intresse bland de flesta och fått ett större proteinintag att verka relevant. 
Redogörelsen för informationsinsamlingen samt bedömning av alternativ i köpprocessen 
var kanske något irrelevant för undersökningen då respondenterna konstaterade att köpen 
av proteinberikade produkter sker mer eller mindre rutinmässigt och att lite tid ägnas åt 
informationsinsamlingen. Respondenterna goda kunskaper om protein överlag var över-
raskande bra, även om de inte kunde berätta hur de lärt sig denna kunskap.  
 
Fokusgrupper som den valda metoden för undersökningen fungerade bra, då det väckte 
olika sorts diskussioner i grupperna, med unika konstateranden och svar i alla grupper. 
Gruppstorleken var även den lämplig då alla fick utrycka sina åsikter och tankar, men 
även fick idéer av varandra. Valet av respondenter som alla förstod sig på produkterna 
men som konsumerade dem i olika utsträckning gav upphov till olika förhållningssätt och 
tankar kring produktkategorin.  
 
Tidigare forskning inom området var begränsat och speciellt akademiska texter relaterade 
till ämnet var svåra att hitta då den mesta forskning kring den ökade proteinkonsumtionen 
behandlade hälsoaspekter samt biologi, inte marknadsföringen av dessa produkter och 
hur, samt varför de konsumeras. Hur den stora trenden kring protein verkligen uppstått 
kunde vidare utforskas för att ge en bättre inblick i hur företagen lyckats skapa en trend 
med hjälp marknadskommunikation.  
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BILAGOR / APPENDICES 
BILAGA 1 
Informerat samtycke för undersökningen:  
 
 
Härmed deltar jag i Daniela Lagus undersökning om Unga vuxnas kunskaper om och 
attityder till proteinberikade produkter. 
 
 
 
 
 
Genom att godkänna dessa villkor ger jag mitt samtycke till att intervjun bandas samt att 
materialet får användas i undersökningen, tills slutförd. Därefter förstörs materialet. Jag 
har informerats om min rätt att när som helst avbryta den frivilliga intervjun. Mina svar 
förblir anonyma och inga namn kommer publiceras i arbetet.  
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BILAGA 2 
Frågeguide 
 
Intervjun omfattar specifika frågeställningar men ger även rum för omformulering samt 
nya frågor, på de intervjuades initiativ. Utgångsläget är att intervjufrågorna ställs i en 
logisk ordning men dessa kan dock omorganiseras ifall intervjun så kräver. Idén är att ge 
upphov till en smidigt fortlöpande diskussion. Innan intervjun presenteras vad som avses 
med proteinberikade produkter. 
 
Inledning: 
 
Presentera er med namn och ålder (endast för skribenten, förblir anonymt) 
När och i vilket sammanhang konsumerar ni proteinberikade produkter? 
Hur har ni kommit i kontakt med dessa produkter? Dvs. hur har ni börjat använda dem?  
 
Attityder till och behovet för produktkategorin: 
 
Vad tycker ni om proteinberikade produkter över lag?  
Finns det ett behov av proteinberikade produkter?  
Känner ni ett behov för ytterligare proteinberikade produkter t.ex. proteinglass och pann-
kakor?  
 
Marknadskommunikation och produkternas påverkan: 
 
Har företagens kommunikation (reklam, blogginlägg etc.) övertygat er om att vi behöver 
mer protein?  
Proteinberikade produkter blir allt allmännare, anser ni att dessa produkter har påverkat 
era matvanor?  
Äter ni mera protein än för några år sedan?  
Känns en proteinberikad produkt som ett hälsosammare alternativ?  
 
Köpprocessen: 
 
På basen av vad väljer ni den proteinberikade produkten? 
Köper ni proteinberikade produkter av ett specifikt varumärke? 
Tror ni att ni kommer att fortsätta konsumera dessa produkter?  
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Följande påståenden presenteras under intervjun för att ytterligare undersöka kunskaper 
om protein och den upplevda nyttan.  
 
Påstående 1: ”Alla proteinkällor är likvärdiga”, t.ex. fisk jmf. med kvarg  
 
Påstående 2: ”Det är bättre med större mängder protein än med mindre mängder”  
 
Påstående 3: ”Kroppen behöver protein genast efter ett träningspass”  
 
Påstående 4: ”Proteinbrist leder till trötthet”  
 
Påstående 5:  ”Protein håller oss länge mätt”  
 
Påstående 6: ”Stort proteinintag resulterar i större muskler” 
